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Absztrakt

A tanulméanyban szekunder kutatds keretében a Web of Science adatbazisban talalhat6
nemzetkdzi szakirodalmi forrdsokat, illetve azokhoz kapcsolodd hazai publikaciokat
feldolgozva a modern turisztikai élmény két fontos pillérével, az okos turizmussal és az ahhoz
kapcsolodo turisztikai digitalizacioval, valamint annak okostelefonos megjelenésével
foglalkozom.

Az altalanos digitalizaciés modellek adaptalasa soran ravilagitok arra, hogy mind az értékesites,
mind a teljes turisztikai folyamat szamos technologianak koszonhetéen digitalizalodott az
elmalt években, amely turistak viselkedését és a turisztikai termékeket is atalakitotta. A
fogalmak definialasaval ramutatok a digitalizacié és az okos turizmus kapcsolatéara is.

A tanulmanyban az okostelefonokkal és az okostelefon applikaciokkal, illetve ezek
marketingmegoldasaival részletesebben is foglalkozom. Az okostelefon altal nyujtott
megoldasokat, valamint az ezekhez kapcsolodd szakirodalmi forrasokat, a turisztikai fogyasztoi
folyamattal Osszekotve, egy modellben szintetizalom, amely késObbi primer turisztikai
kutatasok alapjat szolgalhatja.

Kulcsszavak: digitalizacio, mobil marketing, mobil applikaciok, okostelefon technoldgiak, okos
turizmus.
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COMPONENTS OF THE MODERN TOURISTIC EXPERIENCE:
SMARTPHONES AND SMART TOURISM

Abstract

In this study, | deal with the two important pillars of the modern tourism experience, smart
tourism and the related tourism digitalization and its smartphone presence, by processing
international literature sources in the Web of Science database and related Hungarian
publications.

In adapting the general digitisation models, | highlight that both distribution and the entire
tourism process have been digitised in recent years thanks to several technologies that have
transformed tourist behaviour and tourism products. By defining the terms, | also point out the
relationship between digitalisation and smart tourism.

In the paper, | also discuss smartphones and smartphone apps and their marketing solutions in
more detail. | synthesize the smartphone solutions and related literature sources, linking them
to the tourism consumption process, in a model that can serve as a basis for future primary
tourism research.

Keywords: digitalization, mobile marketing, smartphone applications, smartphone
technologies, smart tourism.
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1. Bevezetés

A digitalizacié — a marketing tobbi teriiletéhez hasonléan — a turizmusmarketingben kiemelt
szerepet jatszott az utobbi években, amely szoros kapcsolatban &ll az Uj turisztikai élményt
meghatarozo két fontos tényezdvel is: az okostelefonokkal, amelyek szamos funkcidjukkal
segitik a fogyasztdi élmény megteremtését, valamint az okos turizmussal és annak
osszetevoivel, amelynek adaptalasa, felépitése komoly munkat igényel a turisztikai szolgéltatok
szamara. A tanulmany célja, hogy a két fogalomhoz kot6dd szekunder kutatdsban azokat
bemutassa, valamint néhany kapcsolédd modellel egylitt attekintést nyujtson az okostelefon és
az okos turizmus turizmusmarketinges vonatkozasu lehetéségeir6l. A tanulmany célja volt
tovabba az is, hogy a hazai friss turisztikai szakirodalombdl is a téméakhoz kapcsoljon néhany
relevansabb forrést.

1.1. Az irodalomkutatas modszertana

A tanulményban szekunder kutatds keretében keril bemutatidsra néhany gyakran idézett
nemzetkdzi Web of Science adatbazisban jegyzett forrds az okos turizmushoz, valamint az
ahhoz szorosan kotédd okostelefonhoz kapcsolédoan. A szekunder kutatdsban a WoS
adatbazisan tul a szintetizalasba relevans hazai forrasok is be lettek épitve. A WoS rendszerében
elkésziilt szlirések specifikacidi a 2. valamint a 3. fejezetek elején olvashatdak részletesen. A
letoltott adatbazisok elemzése a bibliometriai kutatasokban gyakran alkalmazott VVOSviewer
alkalmazéassal készilt (lasd példaul VAN ECK — WALTMAN 2010, valamint DONTHU et al.
2021-nél részletesen).

Az elemzés soran az emlitett temakdrok kivalasztasaban YULAN és tarsainak (2019), valamint
BUHALLIS és tarsainak (2019) kutatasi eredményeit is alapul vettem. YULAN és tarsai (2019)
a fontosabb infokommunikacios eszkdzok kozil a turizmusban — a késObbiekben
részletesebben is bemutatott — Kiterjesztett és virtualis valésagot, az okostelefonokat és okos
eszkdzoket, valamint a digitalis szajreklamot és ennek platformjait, a k6zdssegi oldalakat, a
virtudlis kozosségeket jelolik meg. A jelen tanulméanyban bemutatott eredményeken feliil, mind
YULANEK (2019), mind pedig BUHALISEK (2019) kutatasai tovéabbi kiindulopontként
szolgalhatnak az okos turizmust és a turisztikai digitalizaciot kozéppontba helyezé primer
vizsgalatok szamara.

2. Az okos turizmus és a hozza vezeté digitalizacio

Az okos turizmushoz kapcsolddd kutatdsok bemutatasanak alapja a Web of Science adatbazis
,,smart tourism”’ témajara vonatkozo keresés volt, amelyet az igen széles spektrumon megjelent
¢s szamos informatikai jellegli tudomanyos mii miatt az aldbbi témakordkre korlatoztam:
Hospitality Leisure Sport Tourism, Business, Management, Green Sustainable Science
Technology, Environmental Sciences, Environmental Studies vagy Geography. Csak azokat az
angol nyelvili publikaciokat vizsgaltam, amelyek 2021-ig megjelentek és nem a ,, book review”
kategoridba lettek besorolva. Igy 297 tudomanyos mii keriilt a listaba. A talalatokra
vonatkozoan a VOSviewer bibliografiai elemzd szoftver dokumentum szintli ,,bibliografiai
parositas” modszerének eredményét az 1. abra mutatja. Az egyes pontok méretét a hivatkozasok
szamanak aranya adja.

GRETZEL és tarsainak (2015) igen gyakran hivatkozott munkdja az okos turizmus definialasa
soran kiemeli, hogy az okos turizmus kialakulasa a digitalizacid és az infokommunikéciés
eszkd6zok megjelenésén talmutatod 1épés, amelyet komplex rendszerként, tobb szinten (az okos
desztinacio, okos Uzleti 6koszisztéma és okos élmény egyutteseként) értelmeznek. Szerintiik az
okos turizmus nem csak digitalizalt, de 6ssze is koti a digitalis és a fizikai vilagot, amelynek
fobb technologiai elemei az interneten tul az okoseszkdzok, telefonok €s a szenzorok is. Ezt a
technoldgia altal vezérelt kozosen alkotott turizmust a hazai forrasok kdzul példaul PINKE-
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SZIVA és KELLER (2021) tanulmanya is definialja. Ok egy olyan turisztikai rendszerre
mondjak, hogy okos turizmus 6koszisztéma, ,.,amely kihasznalja a digitalis technolégia eldnyeit
az okos turisztikai szolgaltatasok, élmények Iétrehozasaban, kezelésében és menedzselésében,
¢s amelyet intenziv informaciomegosztds és értékteremtés jellemez.” (PINKE-SZIVA —
KELLER 2021:34) Az értékteremtés és az informécidmegosztas szempontjabdl a rendszer
kétiranyu, kozvetitdi szerepet is betdlt: nem csak a fogyasztd szamara, de a szolgaltatonak is
tud értéket nyujtani, informaciot szolgaltatni, ugyanis szamos relevans adatot tud gyiijteni,
amelyet késébb fel lehet hasznalni. Ez a definicid is az értékteremtés co-creation jellegét
hangsulyozza. MARINE-ROIG és CLAVE (2015) az okos turizmus egyik fontos sszetevdijét,
az okos desztinacidt vizsgaljak a co-creation szempontjabol, és azt allapitottdk meg, hogy a
kozos alkotasban a kozosségi médidban megjelend fogyasztoi tartalmak rendkivil fontos
inputjai lehetnek egy okos varosnak. Amikor azonban azt vizsgaljuk, hogy egy okos desztinacio
val6ban fel van-e késziilve az okossagaval arra, amit példaul a fiatalabb és technoldgiara
fogékony fogyasztok igenyelnek, akkor jelentds elmaradast tapasztalhatunk a digitalizacio
szamos teruletén, példaul a mobileszkzok, valamint az okoseszk9zdk hasznalatiban és az
adatok felhasznalasaban, amelyekkel személyre szabott élményt tudnak nydjtani a varosok
(FEMENIA-SERRA et al. 2019).

1. dbra: Az okos turizmushoz kothetd legfontosabb publikaciok bibliografiai parositasanak
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Forras: VOSviewer 1.6.18

Az okos turizmus tehat, bar tébb, mint a digitalis turizmus, azonban szamos digitalizacios elem
kalon-kilon megjelenésével és aztan a kés6bbiekben mar egylittmiikodésével tud példaul
létrejonni. A digitalizalt turizmushoz jellegzetes technoldgiai megoldasokat tudunk kotni,
amelyekre példaul WANG et al. (2016b) az alabbi kategdriakat jelolik meg:

e személyes utazasi preferenciak és menetrendek kovetése, 6sszehangolasa;
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e az id0 megbecsiilése azzal, hogy a varakozasokat és a késéseket optimalizalt
forgalommal csokkentjuk;

e utazéssal kapcsolatos informaciok elérhetdsége az interneten keresztiil;

o online jegyfoglalés és szobafoglalas, illetve tovabbi turisztikai termékekhez kapcsolhat6
online vasarlas (példaul belépdjegyek esetében);

e ar-Gsszehasonlitas a kiilonboz6 utazasi honlapokon;
e kommunikacio a virtualis utazasi kdzosségekben;

e clektronikus panaszkezeld rendszerek hasznalata, a problémak megoldasanak
felgyorsitésa;

e multimédias szolgaltatasok, mobil eszkdzok és alkalmazasok és technikai eszk6zok
(példaul wifi) biztositasa.

KONTOGIANNI és ALEPIS (2020) a 2013 és 2019 kozott megjelent okos turizmusra
fokuszalo tanulmanyok elemzésével WANGEK (2016b) listajahoz hasonld osszeéllitést
kozoltek, ahol szamos gyakorlati megvalositast is 0sszegyljtottek. Ezek jelentds része 2017-
2019 kozott indult el, és javarészt mobilapplikaciokat, kiterjesztett valosagot, személyre-
szabott ajanlorendszereket tartalmaznak.

A digitalis tartalmak és a digitalizalt folyamatok nem csak a desztinaciorol alkotott képet
formaljék, de a turizmus mindharom fazisat (pre-trip, on-trip €s post-trip fazisat) is jelentdsen
atalakitottak az elmult idészakban. LORINCZ és SULYOK (2017) a digitalizaciot mint a tiz
legfontosabb turisztikai trend egyikét emlitik meg, tobbek k6tott a demografiai valtozasok, az
Uj kozlekedési technologidk megjelenése, illetve a fenntarthatosag iranti igény és a
fenntarthatdsag fontossaganak a megjelenese mellett.

AGARDI (2018) korabbi kutatasokra épitve harom digitalizacios fazist mutat be, amely
allapotokat a turizmusban is nyomon tudunk kévetni:

1. Online vasarlasrol beszeliink, amikor a fogyaszté online csatornakon keresztil szerzi
meg a terméket, tehat az értékesitési csatorna digitalizaloédik. Ide sorolhatjuk példaul a
digitalizalt repiildjegy vasarlast, szallasfoglalast. Ez az atalakulds kifejezeten az
értékesitési csatornara vonatkozik.

2. Online co-creation jon létre akkor, amikor az utazast (és a dontést) megel6z6
informaciogyijtés, illetve az utazast kovetd és utazds sordn is mar megkezdddod
informaciomegosztas az online térbe kerdl at, ezéltal digitalizalodik a vasarlasi dontési
folyamat, nem csak a tényleges vasarlas.

3. Virtualis fogyasztas, digitalizalt fogyasztas pedig akkor jelenik meg, amikor olyan
virtualis vagy digitalizalt javak jelennek meg, amelyek alternativ médon oldjak meg a
fogyasztd problémajat. Ilyen megolddsokkal talalkozhattunk példdul a pandémia elsd
hullamai alatt, amikor szdmos turisztikai latvanyossag virtualis tarat, alternativ utazasi
élményt tudott nyujtani. A turizmusban a digitalizalt termékek nem csak alternativaként,
de kiegészitd elemként is szolgalhatnak az offline, valos élmény mellett.

BUHALIS és SINARTA (2019) a turizmus digitalizci6jdhoz a real-time, valds idejii marketing
¢és a valos idejii co-creation megjelenéset kotik, amely tobbek kdzott az az on-site élmények
ndvelésében, az adatvezérelt dontések meghozasaban is szerepet jatszik. A real-time a pre-trip
fazisban is jelentés tud lenni példaul az ar-6sszehasonlité oldalak folyamatos dinamikusan
valtozo kinalatanal, de utazas kozben is fontos tényez6 példaul a személyre-szabott ajanlatok
vagy az Ujra tervezés esetében. NEUHOFER et al. (2012) a pre-trip és az on-trip fazis emlitésén
tul arra is ravilagit, hogy a teljes turisztikai fogyasztéi folyamatot a digitalizacio és az
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infokommunikacios eszk6zok magukba foglaljak, amely azt is jelenti, hogy a klasszikus
helyszini élményteremtés Kiterjesztheté az utazast megel6z6 és az utazast kovetd szakaszokra
is virtualis élményteremtés formajaban, illetve az on-site élmény is fizikai es virtualis élmények
kombinacidjabol jon mér létre.

HAPP et al. (2020) kiemelik, hogy amig par éve még csak az AGARDI (2018) éltal emlitett
els6 fazis volt megvalositva, példaul az online repiildjegyek vasarlasaval, addig mara a co-
creation, a digitalis kommunikacié és a tdmeges-testreszabas teljes mértékben atalakitotta a
fogyasztok viselkedését és a teljes fogyasztoi életutat a turizmusban.

e Az online vaséarlas fazisat valositottdk meg az online utazési irodak (online travel
agencies -OTAK) a megjelenésik pillanataban. Ma mar az OTA oldalak Ggynevezett
meta-keres6k inkabb és a mesterséges intelligenciaval, big data elemzésekkel olyan ar-
0sszehasonlitast tudnak nyujtani, amely nem csak online vasarlast tesznek lehetdvée, de
a vasarlasi dontési folyamatot is jelentdsen atalakitjak (CHRISTODOULIDOU et al.
2010).

e Mindezek az online co-creation soran az online értékeld oldalakkal, valamint az online
utazasi kozosségekkel tudnak kombinalddni. Az OTA oldalak szamos esetben a
kozosségi médidra jellemzd fogyasztoéi tartalmakat (példdul értékeléseket,
visszajelzéseket) is integraljak, amely ugyancsak a co-creation irdnyaba mozditja el
ezen szolgaltatok szereped a digitalizacioban és joval komplexebb rendszerek jonnek
igy letre.

e A virtualis javak fogyasztdsaba tudjuk sorolni szamos turisztikai kiegészitd
szolgaltatast, amely esetében a terméknek egy (€Ilményndveld) része digitalis megoldast
hasznal. Ilyenek példaul a Smart Hotelek (ahol okostelefonnal tudunk bejelentkezni, a
szoba ajtajat kinyitni vagy rendelni). Ugyancsak ebben a kategoriaban emlithetdk a
virtualis, okostelenfonon keresztil megvalositott idegenvezetések vagy a mobil
applikacios latogatasi élményt noveld megoldasok (példaul mtzeumok, allatkertek
applikacioi).

Mindezek mellett pedig olyan megoldasokat is emlitenek, mint a virtualis turisztikai
latvanyossagok tizemeltetése, az okos elérejelzés (akar a turistak mozgasat, akar a sorbaallasi
idoket illetden példaul) és az okos varosnézés (amely a személyre szabott ajanlasokat,
Utvonaltervezést, idegenvezetest is magaba foglalja) (WANG et al. 2016b).

HUANG et al. (2017) az okos turisztikai technologidk (smart tourism technology — STT) négy
jellegzetes tulajdonsagat alakitottak ki:

e Informativitds: amely az informaciok minéségének és megbizhatosaganak a
kombinacidjaként értelmezhetd.

o [Elérhetéség: amely megmutatja, hogy a felhaszndlé mennyire konnyen tudja
megszerezni a megfelelé informaciot és tudja hasznalni az online turisztikai oldalt.

e Interaktivitas: amely megmutatja, hogy a fogyaszté azonnal interakcidkat kap-e
(példaul valos idejli visszajelzés, aktiv kétiranyt kommunikécids lehetdségek) az STT
alapu oldal hasznalatakor.

e Személyre szabottsag: amely megmutatja, hogy az utazé mennyire tud az 6 egyéni
utazasi igényeihez alakitott informacidkat gyiijteni.

A PINKE-SZIVA ¢és KELLER (2021) altal megjelolt kétiranyu értékteremtd folyamattal
rdadasul 6sszhangban van HAPP et al. (2020) digitalizaciora épiilé csoportositasa is. Szerintiik
a digitalis turizmus 6koszisztéma minden olyan infokommunikacios eszkdzt és informéacios
technol6giai megoldast magaba foglal, amely a latogatdt, turistat segiteni tudja és a desztinacio
részérdl az igények kielégitéséhez hozzajarul, illetve a helyszin versenyképességét noveli.

40



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. szam

HAPP et al. (2020) a szolgaltatdsok 7P modelljére alapozva, szamos eszkdzt emlit, amelyek az
okos turizmushoz kdthetok. Ilyenek példdul a dinamikus csomag 6sszedllitas, a crowdsourching
(vagyis a termékek kozosségi finanszirozésa), a dinamikus arazéds (példaul szallds vagy
kodzlekedési eszkdzok esetében) és a yield management (vagyis a foglalasok menedzselése a
kereslet és a kinalat dsszeigazitasaval). Ezek mellett megjelennek online foglalasi és elosztasi
rendszerek, a web 2.0 és az arra alapuld kozdsseg média oldalak, amelyek soran a fogyasztd
aktiv részesévé valik a kommunikacionak. A folyamat (process) mixelemhez tudjuk kapcsolni
az online foglalasi rendszereket és az online fizetési megoldasokat, a személyzethez (people) a
non-stop automatizalast (példaul a chatbotok megjelenését vagy az online check-in
megoldasokat — szorosan kapcsolddva a folyamat mixelemhez is), amely kivaltja az emberi
munkaer6t. A targyi, fizikai kdrnyezet (physical evidence) mixelemhez pedig a virtualis tarékat,
a virtualis termékbemutatot és az online markézast, lathatésagot is tudjuk kapcsolni.

3. Az okostelefonok szerepe a turisztikai digitalizacioban

Az okostelefon technoldgiak és a turizmus kapcsolatanak vizsgalatdhoz a Web of Science
adatbazisabdl a ,, smartphone” és a ,tourism” témak lettek megjelélve, a ,, book review” tipus
kizarasaval. Osszesen 194 angol nyelvii taldlat volt elérhetd 2008 és 2021 kdzotti publikalasi
datummal. A taldlatokra vonatkoz6an a VOSviewer bibliografiai elemzd szoftver dokumentum
szintli ,,bibliografiai parositas” modszerének eredményét a 2. abra mutatja. A haldzatban tébb,
kiemelked6en magas hivatkozasi szammal rendelkez6 forras is kozponti szerepet kap. Ilyenek
példaul WANG és tarsai (2012), valamint WANG és tarsai (2016a) mellett TUSSYADIAH
(2016), illetve JUNG et al. (2015) kutatasai, amelyeket a késobbiekben is megemlitek.

2. abra: Az okostelefon turisztikai hasznalatdhoz kothetd legfontosabb publikaciok
bibliografiai parositasanak eredménye
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Forras: VOSviewer 1.6.18

A technoldgiai megoldasok kozott szamos mara mar igen elterjedt elemmel talalkozhatunk a
turizmusban is. Az okoseszkozok koziil is kiemelkedd az okostelefon, amely esetében WANG
et al. (2012) hangsulyozzak, hogy nem csak az élményt tudja gazdagitani, de abban is segithet,
hogy a turista tébb helyszinre, tébb latnivalohoz eljusson, a programjat optimalizalni tudja,
amely a turisztikai ut idébeli behatarolasa és a helyszin ismeretlensége miatt is fontos szempont
lehet a latogaté szamara.
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Mindemellett WANG et al. (2012) kutatasa arra is ramutat, hogy az okostelefonoknak medialo
hatadsuk van az egész turisztikai fogyasztoi folyamat soran, nem csak az utazas kozben.
Kutatasukban a kiilonb6z6 okostelefonra késziilt applikaciokhoz irt véleményeket vizsgaltak és
a storytelling modszerével 6t lehetséges forgatokonyvet (szcenariot) alakitottak ki. R&mutatnak
arra, hogy a telefonra készilt szoftverek hatasosak lehetnek nem csak az utazasi
informéacidszerzésben, de hedonista, esztétikai és kozosségi élmeényt is tudnak nydjtani
innovativ megoldasokkal. Megfigyelték, hogy ezek az applikdciok ndvelni tudjék a turistak
utazasi hatékonysagat, az utazas, illetve a szolgaltatasok igénybevétele soran a fogyaszto tébb
értéket tud teremteni azzal, hogy pillanatnyi, aktualis és altalaban helyhez kotétt informéaciot
tudnak nyujtani. Az utazast megel6z6 ¢€és az utazast kovetd fazisokhoz is készitettek
forgatokonyveket, amelyekben a fogyasztok az élményeiket osztottdk meg, illetve Gtjuk
megtervezéséhez inspiralodtak az okostelefon segitségével. Az okos utazési rendszerek az
okostelefon WANG és térsai (2012) &ltal beazonositott funkcidinak tudjak novelni az élmény
tartalmat, a személyre-szabottsagat, egyediségét (KONTOGIANNI — ALEPIS 2020).

3.1. Az okostelefon és a turisztikai fogyasztoi folyamat kapcsolata

Bar az okostelefonok elterjedése a tarsadalom egészére jellemzd, a turizmus teriiletén a
hasznalatuk még eltérd mértékii. KANG et al. (2019) szerint szignifikans eltérést lehet
kimutatni az életkor, a jovedelem, a végzettseg és a foglalkoztatasi adatokban is azok kozott,
akik hasznalnak és akik nem hasznalnak okostelefont az utazashoz kapcsolodo informéaciok
keresesere a pre-trip fazis sordn. Raadasul az okoseszkdzoknek és a roaming internet
elterjedésének kdszonhetéen az informaciokeresés az on-trip fazisban is folytatodik. Magéarol a
helyszinr6l (35,5%-ban), az éttermekrdl (65,2%-ban), a latvanyossagokrol (45,8%-ban) és a
kiilonbozd aktivitasokrol (36,8%-ban) a latogatok mind az utazas eldtt, mind pedig az utazas
kozben is tajekozodtak KANG et al. (2019) felmérései alapjan.

Az utdbbi egy évtizedben az okostelefonok a STT, vagyis az okos turisztikai technoldgiak egyik
legfontosabb eszkozévé valtak, amely eszkdzok fontos szerepet jatszanak abban is, hogy a
turizmus hagyomanyosan harom fazisa kozoétti hatar elmosodjon. TUSSYADIAH (2016)
kutatasi eredményei is azt mutatjak, hogy az okostelefonoknak kdszonhetden az internet, mar
nem csak a dontési fazisban szolgaltat informéacidt, hanem az utazas kézben is szdmos funkcid
ndveli az élményt és az turista kényelmét az okostelefonjan keresztil.

GRETZEL ¢és tarsai (2006) szamos fontos infokommunikécios lehetdségre mutatnak ra,
amelyek a harom fazisban megjelenhetnek. Mindezeket kibovitve WANG et al. (2014) négy
alapvetén funkciojat jelolték meg az okos turisztikai technologiaknak: kommunik&cio,
szorakozas, informacid keresése és facilitacio vagy asszisztacié. Arra is ramutatnak, hogy a
GRETZEL és tarsai (2006) altal korabban feltart funkciok is egyre erdteljesebben olvadnak
Ossze és a hagyomanyosan utazast megel6z6 (pre-trip) funkcio, azaz az informaciokeresés,
illetve a klasszikusan utazast kovet6 (post-trip) funkcid, vagyis az élmény megosztasa mar az
utazas kdzbeni (on-trip) fazisban is dominanssa tudnak valni. A 3. abra k6zépsé csikjaban ezt
az atfedést lathatjuk, amelyet az is megerésiti, hogy sok esetben a turisztikai latogatast, mint
Osszességét értelmezhetjiik, igy az utazas eldtt, kozben és azt kdvetden is lehetséges az
informaciogytjtés és az élménymegosztas a fogyasztok szamara.

Az applikaciok és az okos eszktzok nem csak az egyes fazisok kdzotti hatarokat tintetik el, de
a hétkoznapi életvitel és az ebbdl vald kiszakadas, az ideiglenes helyzetvaltas, mint turizmus
kozotti hatarok is egyre jobban mosddnak el (HANNAM et al. 2006). A helyi lakos
helyvaltoztatds nélkil is lehet turista példaul és sajat lakokornyezetében is atélhet az
okoseszkdzoknek koszonhetden utazasi tevékenységhez hasonld élményeket. A fogyasztok az
okoseszk6zOokon keresztiil a ,,munkahoz kothetd” és a ,turizmushoz kothet6é” funkciokat is
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hasznalhatnak akkor is, amikor a sajat lakohelyen tartdzkodik, illetve akkor is, amikor teljesen

mas kornyezetben van, kilép a megszokott életvitelébdl (tehat hagyomdnyos értelemben
turisztikai utazast tesz) (WANG et al. 2016a).

3.2. Az okostelefonok és az applikdaciok marketing lehetdségei a turizmusban

A mobileszk6zok folyamatos fejlodésének kdszonhetden szamos marketing megoldas jelent
meg az utébbi években, amelyekre KAPLAN (2012) dsszefoglalé néven a mobil marketing
kifejezéssel hivatkozik, azonban a technoldgiai hattér ismeretében ma méar az okostelefon
marketingnek is nevezhetjik mindezt. A mobil marketing része ,,minden olyan marketing
tevékenység, amelyet egy mindenhol megtalalhatd haldzaton (Internet of Things) keresztil
végzink, amelyhez a fogyasztok folyamatosan hozzékapcsolodnak a személyes
mobileszkdzeiken (mint példaul az okostelefonjukkal) keresztiil” (KAPLAN 2012:130).

KAPLAN (2012) a mobil marketing megoldasokat, nem csak definialja, de négy 6nall6
kategdriat is meghatéaroz az alabbi két dimenzié mentén:

e A fogyasztokrol szerzett informaciok, a ,,tudas” mértéke (degree of knowledge): Ez a
dimenzié megmutatja, hogy a fogyasztorol mennyire sok informacioval rendelkeziink a
marketingkommunikacios uzenet létrehozasakor, vagyis ravilagit arra, hogy a kozolni
kKivant tartalmat milyen mértékben tudjuk szemelyre szabni.

e A kommunikécio push vagy pull jellegének mértéke (push and pull way of mobile
marketing): Ez a dimenzid6 megmutatja, hogy a kommunikaciot melyik oldal
kezdeményezi (trigger). Bar alapvetden az online vilagban a pull jellegii, a fogyaszto
altal kezdeményezett kommunikacio jelenik meg. Az okoseszkdzok altal nyujtott
értesitések megjelenitése vagy az emailek lehetdséget nyljtanak a push jellegli
kommunikacio megjelenésére és alkalmazasara is.

Bar a mobil marketing KAPLAN (2012) szerint szamos telefonos eszkdzre Kiterjedhet, mint
példaul az SMS, az email, a BlueTooth, NFC chip vagy az MMS, de az utobbi években
leginkabb a mobil applikaciokat, a mobiltelefonra optimalizalt (illetve mobile-first megoldassal
készitett) weboldalakat és a ketté kozott elhelyezhetd tgynevezett progressziv web appokat
tartjuk a mobil marketing részének.

Ezek a mobil applikaciok szamos dimenzi6 mentén csoportosithatok. A turisztikai
applikaciokra vonatkozdan az alabbi kategoridkat lehet példaul kialakitani, amelyek kdzott
atfedesek is megjelenhetnek: navigacios, kozosségi interakciokra épiilé, mobil marketing
jellegli, biztonsagi, informaciot nyujtd, szorakoztatd és vasarlast, tranzakcidkat megvalositd
applikaciok (KENNEDY-EDEN - GRETZEL 2012). Az applikaciok és a turisztikai
applikaciok szamos tovabbi besorolasaval is talalkozhatunk példdul DOMBROVIAK és
RAMNATH (2007), valamint NICKERSON et al. (2009) esetében. Ezen rendszerezések
altalaban az applikaciok karakterisztikaja, a fogyasztokkal valo interakcié és a fogyaszto-
orientacio mértéke alapjan jottek létre. Fontos tényezék lehetnek, hogy felhasznaldi profilhoz
kotott-e a tartalom, egyéni vagy csoportos tartalomkozvetitésre épiil, illetve a megjelend

kommunikéci6 iranyai az applikdcion beliil és a tranzakciok lehetdsége is (NICKERSON et al.
2009).

KAPLAN (2012) az emlitett, mobil marketingre is alkalmas applikaciokat — fliggetlenil az

altalanosan kialakitott mobil marketinges besorolastél — négy tovabbi csoportba sorolja az

alapjan, hogy milyen mértékben helyszin és idépont fliggden viselkednek az alkalmazasok (a

kapcsolddasi pontokat GRETZEL et al. (2006) és WANG et al. (2014) modelljeihez lasd a 3.
abran):

e A ,quick timers” megoldasok alapvetden id6pont fiiggd tartalommal rendelkeznek, de

a helyszintdl fiiggetlenek. Ide sorolhatunk szamos klasszikus kdzosségi média feliiletet
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is, példaul a Facebook vagy a Twitter, amelyen rendkivul fontos, hogy friss
informécidkat kapjon a fogyaszto, ugyanis a tartalmak gyorsan elavulnak és Uj elemek
kertilnek be a helytkre.

e A ,slow timers” megoldasok az id6t6l1 és a helyszint6l sem fliggenek, amely csoportba
a mindig relevans tartalmakat ny(jté kdzdsségi média is sorolhatd, amilyen sok esetben
példaul a YouTube is.

e A ,space-timers” applikaciok esetében megjelenik mind a helyszintél, mind pedig az
id6éponttol valod fluggés. Ezek kiilonosen fontosak lehetnek a turisztikai megoldasok
esetében, ahol mind az adott lokacio, mind pedig az adott idopillanat segithet a tartalom
személyreszabaséaban.

e A ,space-locators” megoldasoknal pedig mindig relevans, idében nem, vagy csak igen
lassan, ritkan valtozo, de a helyszint6l nagy mértékben fiiggd tartalommal tud a
fogyaszto talalkozni, amely a turisztikai applikdciok, kiilondsen a tiravezetd €s — a
tanulmanyban korabban emlitett — az offline élményeket kiegészité szoftverek esetében
lehet fontos.

3. dbra: Az okostelefonos turizmusmarketinghez kotheté megoldasok kapcsolata a turisztikai
fogyasztoi folyamattal

IdGbeli elGrehaladas

1. Pretrip (tazist megelget) makas: W 2. On-rip (utcis kozbemi) sskasz WY 3. Postrip (stasis kovets) sskasz
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Kaplan (2012)
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Forréas: Sajat szerkesztés, WANG et al. 2014, GRETZEL et al. 2006 és KAPLAN 2012 alapjan

A turizmusmarketingben megjelend okostelefonos applikaciok alapvetden helyszinfliggdk
abra also csikjaban is lathatjuk. Az események esetében az id6-fliggeés is jelentdssé tud valni,
azonban ugyantigy fontos tényez6 lehet az idéponthoz kotott informéaciok bemutatasa a hirek,
kozlekedési események kapcsan is. A latvanyossadgok — bar javarészt id6 fiiggetlen — mindig
relevans tartalmak, de érdemes megemliteni példaul az iddszaki kiallitdsokat is, vagy a
latvanyossagokhoz is szorosan ko6tddo, élményndveld programokat is. Azt is fontos
kihangsulyozni, hogy szamos applikacio esetében azt tapasztalhatjuk, hogy tobb funkciét
egyszerre valositanak meg, amelyek a csoportositds szerint kiilonboz6 kategoéridkba sorolhatok
be. Emellett természetesen tobb olyan applikacio is 1étezik, amelyeknek eredendden nem célja
a mobil marketing megvalositasa, azonban egyrészt alkalmasak ra, masrészt pedig a turisztikai
desztinacid menedzser szervezetek marketingkommunikéacids célokra is felhasznaljak amellett,
hogy a helyi lakossagnak ¢és a latogatoknak is széleskorli informaciot nyajtanak a helyszinrdl
(LU et al. 2015).
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3.3. Avvirtualis valdsag és a kiterjesztett valésag megjelenése a turizmusban

A digitaliz&cio esetében lathattuk azt is, hogy alternativ turisztikai megoldéasokat is tud nyajtani,
kiléndsen a pandémia kezdete Ota. Virtudlis eseményekkel, fesztivalokkal, a mizeumok online
tarlatvezetésével és 6nallé 3D-s bejarasaval is talalkozhattunk. Ezt a teljesen online élményt
nyQjté technoldgiai megoldast hivjuk virtualis valésagnak (virtual reality, VR). AZUMA et al.
(2001) a tényleges valdsag és a virtualis valdésag kozotti kontinuum atmeneteként mutatja be az
ugynevezett Kiterjesztett valésagot (augmented reality, AR), amely soran példaul egy a
szemlink elé helyezett monitoron (okostelefonon) vagy a fejlinkre helyezett sisakon keresztiil a
valosag kameraképe és a virtudlisan megjelend informaciok keverednek. Az AR megvalositasa
igen koltséges és sok tényezébdl tevodik Ossze, ezaltal a nyujtott szolgaltatassal vald
elégedettsége a turistanak is igen sokféle elembdl allhat. Nem csak a hasznalt fizikai eszk6zok,

de az AR-ben kialakitott tartalom és a személyre szabottsag is fontos tényezéként jelentkezhet
(JUNG et al. 2015).

Amig az AR fontos eleme, hogy a helyszinen jelen kell lenni és a képernydn akkor jelennek
meg a kiilonb6z0 extra informaciok, addig a VR esetében nem sziikséges meglatogatni az adott
helyet. GERDESICS et al. (2019) erre alapozva ki is emelték még a pandémia kezdete elott,
hogy a turisztikai szakemberek félnek ett6] a megoldastol, mert helyettesitd termékké valhatnak
¢s egyre intenzivebb hasznalatuk a ,,nemutazast” valthatja ki. Hangsulyozzak azonban azt is,
hogy ez a félelem nem feltétleniil valos, s6t a ramutatnak, hogy a virtudlis technolégidkat az
imazsalkotéas szolgalataba is lehet allitani.

NAGY és GERDESICS (2020) — mar a pandémia kezdete utan — kifejezetten a VR-ra, mint
alternativ turisztikai szolgaltatasra fokuszaltak. Kutatasuk eredményeként ramutattak, hogy a
VR-ra valé nyitottsdg pozitiv hatassal van az észlelt hasznossagra és azon keresztll a
viselkedési szandékra, vagyis arra, hogy a hasznalat utdn ¢loben is szeretnék latni. Emellett
viszont ki kell emelni azt is, hogy az észlelt hasznossaggal ellentétes irany( hatast tapasztaltak
a helyettesitési szandék esetében, tehat javarészt a VR-t is kiegészité élményelemnek
tekinthetjlik az on-site, €16 turisztikai élmény mellé, vagy azt megel6zéen az informaciogyjtési
idoszakba beépitve. Ez utobbi esetben a VR élmény segit a fogyasztonak kialakitani az
elképzelt vagy az elvart €lményt, amellyel késdbb az utazas sordn az atélt élményt 6ssze fogja
hasonlitani. BEC et al. (2021) a VR megoldasokat tigynevezett ,,second chance tourism”
elemnek is tartja, vagyis olyan eszkdznek, amellyel a mar nem létez6, lerombolt, megsziint
turisztikai latvanyossagokat, targyakat mégis latogathatova lehet tenni. Allitasuk szerint a
kiilonb6zo helyszinek masodik turisztikai lehetdségét az emlitett AR megoldasok, a 3D
nyomtatas es a robottechnologiék is tudjak a VR mellett erésiteni. Eredményeik igen kozel
allnak a NAGY és GERDESICS (2020) altal bemutatottakhoz.

BEC és tarsai (2021) kétféle virtualis turizmust is megkulénboztetnek: az igynevezett in-situ
virtualis turizmus esetében a fentebb emlitett kiegészité elemként jelentkezik a VR, mig az ex-
situ esetben a VR eszkdoz hasznalata alternativ turisztikai élményt nyujtd helyettesitd
termékkeént jelentkezik. Ezt az ex-situ megoldast vizsgalta VISHWAKARMA et al. (2020) is.
Eredmeényeikben kihangstlyozzék, hogy a VR eszkdz komplexitasa és az utazashoz kothetd
fizikai kockazat is szignifikans, pozitiv hatassal van a VR altal nyujtott észlelt értékre és ezen
keresztil a hasznalatra valo nyitottsagra is. Kiemelik azt is, hogy a VR vilaghoz tartozé észlelt
mélység (vagyis, hogy mennyire van kidolgozva a virtualis élmény és a virtualis tér) az egyik
leger6sebb faktor a VR-rol alkotott eszlelt érték kialakulasaban.

4. Osszefoglalas

Jelen tanulmanyban a modern turisztikai éimény fontosabb aspektusait vizsgaltam szekunder
kutatas keretében. A szakirodalmi forrasok szamos példat mutatnak arra, hogy a digitalizacié
mind az értékesités, mind a fogyasztdi magatartds irdnyabol jelentds hatassal van a
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hagyomanyos turisztikai termékekre, sot a virtualis javak fogyasztasaval helyettesitd termékké
is valhatnak ezek a technoldgiak. A digitalizaciés megoldasokra éplilve tud az okos turizmus
megjelenni, amely szorosan dsszefiigg az okos desztinacié koncepcidjaval, és amelynek fontos
Osszetevéje a fogyasztokkal valo kozos alkotas. A co-creation a turisztikai élményben szdmos
esetben az okostelefonon, mint a digitalizacié egyik legfontosabb eszkdzén keresztil valosul
meg, és ahogyan a 3. &bran lathatd szintetizal6 modell is ramutatott, a szamos funkcio6
Osszekapcsolja és egyben elmossa a klasszikus turizmus harom fazisanak a hatérait. Az internet
¢s az okostelefonok egylitt nem csak az informacié begyiijtésében, de az élmények atélésében
(példaul az AR, VR technoldgiakkal, a digitalis javak fogyasztasaval), valamint az élmények
megosztasaban is jelentOs szerepet jatszanak, amely hozzajarul a modern turisztikai folyamat
és élmény kialakulasahoz.
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